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Εισαγωγή 

Βιγκανισμός δίνει προτεραιότητα στην προσωπική υγεία, την καλή μεταχείριση των ζώων 
και την περιβαλλοντική βιωσιμότητα αποφεύγοντας υλικά που προέρχονται από ζώα και 
περιορίζοντας τη συμμετοχή των ζώων στις διαδικασίες παραγωγής και δοκιμών (Definition 
of Veganism, 2022). Τα Vegan καλλυντικά είναι προϊόντα περιποίησης ομορφιάς που 
συμπίπτουν με τα ιδανικά του βιγκανισμού. Οι αντιλήψεις για τα vegan καλλυντικά 
ποικίλλουν λόγω παραγόντων, όπως η προσβασιμότητα των προϊόντων, οι κοινωνικοί 
κανόνες και η διαθεσιμότητα εκπαιδευτικού περιεχομένου (Le, 2019). Κάθε μία από αυτές τις 
μεταβλητές συμβάλλει στην κατανόηση του βιγκανισμού από τους καταναλωτές. 

Τα οφέλη του βίγκαν τρόπου ζωής, όπως οι ηθικοί, περιβαλλοντικοί και υγειονομικοί 
παράγοντες του, απευθύνονται στους καταναλωτές. Οι νεότερες γενιές έχουν αρχίσει να 
αναζητούν πιο ηθικές και βιώσιμες εναλλακτικές λύσεις στα προϊόντα, δημιουργώντας μια 
ζήτηση για vegan και χωρίς χωρίς δοκιμές σε ζώα (Raptou et al., 2024). Με το αυξανόμενο 
ενδιαφέρον για τη βιωσιμότητα, οι εταιρείες έχουν χρησιμοποιήσει τη σήμανση για να 
επικοινωνούν με τους καταναλωτές που αναζητούν βιώσιμα και φιλικά προς το περιβάλλον 
προϊόντα. Ορισμένες εταιρείες, ωστόσο, εκμεταλλεύονται βιώσιμα συμφέροντα για να 
χειραγωγήσουν την αντίληψη των καταναλωτών για τα προϊόντα μέσω στρατηγικών 
πράσινου μάρκετινγκ (Merriam-Webster, 2023). Η ανεντιμότητα στο πράσινο μάρκετινγκ 
οδηγεί σε δυσπιστία των καταναλωτών. Πιστοποιήσεις από τρίτους φορείς, όπως το V-Label 
από την Ευρωπαϊκή Ένωση Χορτοφάγων (EVU), βοηθούν στην αντιμετώπιση αυτού του 
ζητήματος παρέχοντας σαφή, εφαρμόσιμα κριτήρια που επιτρέπουν στους καταναλωτές να 
αναγνωρίζουν γνήσια vegan προϊόντα. 

Ο Σύλλογος Ελλήνων Χορτοφάγων (HellasVeg) είναι μια μη κυβερνητική ένωση που 
υποστηρίζει βιώσιμες πρακτικές και εκπαιδεύει τους καταναλωτές σχετικά με τον βιγκανισμό 
(Toufexis, 2025a). Συνεργάζονται με την EVU για να υποστηρίξουν πρωτοβουλίες που 
βασίζονται σε φυτά και να υποστηρίζουν πολιτικές που βελτιώνουν τη διατροφή, τη 
βιωσιμότητα και τα περιβαλλοντικά ζητήματα σε όλη την Ευρώπη. Λόγω της ανάπτυξης του 
βιγκανισμού και της βίγκαν αγοράς καλλυντικών, η Ελληνική Ένωση Χορτοφάγων θέλησε 
να πραγματοποιήσει μελέτες στη Θεσσαλονίκη για να κατανοήσει τις τοπικές καταναλωτικές 
και επαγγελματικές γνώσεις σχετικά με το θέμα. 
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Μέθοδοι 

Ο στόχος αυτού του έργου ήταν να αξιολογήσει την ευαισθητοποίηση των καταναλωτών για 
τα vegan καλλυντικά στη Θεσσαλονίκη, να εντοπίσει τις προκλήσεις που επηρεάζουν την 
αγορά των vegan καλλυντικών και να βελτιώσει την αντίληψη των καταναλωτών και την 
αποδοχή του κοινού για τα vegan καλλυντικά προϊόντα. Για την επίτευξη αυτού του στόχου 
προτάθηκαν οι ακόλουθοι στόχοι: 

1.​ Τεκμηρίωση της ευαισθητοποίησης των καταναλωτών και της κατανόησης των vegan 
καλλυντικών. 

2.​ Σύγκριση των προοπτικών των επαγγελματιών στη βιομηχανία καλλυντικών. 
3.​ Κατάλογος της διαθεσιμότητας vegan καλλυντικών σε εγκαταστάσεις μεταφοράς 

καλλυντικών στη Θεσσαλονίκη. 
4.​ Ανάπτυξη εκπαιδευτικών ευκαιριών για τη βελτίωση της ευαισθητοποίησης των 

καταναλωτών για τα vegan καλλυντικά. 

Ο πρώτος στόχος ολοκληρώθηκε με τη διεξαγωγή ερευνών με 122 ντόπιους αγοραστές στη 
Θεσσαλονίκη. Αυτές οι έρευνες πραγματοποιήθηκαν σε τμήματα και εξειδικευμένα 
καταστήματα ομορφιάς.  

Τα δεδομένα της έρευνας παρείχαν ποσοτικά μέτρα ευαισθητοποίησης σε θέματα όπως ο 
ασυνεπής ορισμός των vegan καλλυντικών, οι αντιλήψεις για τα οφέλη των vegan 
καλλυντικών και τα εμπόδια στην αγορά vegan καλλυντικών. 

Για τον δεύτερο στόχο, πραγματοποιήθηκαν επτά δομημένες συνεντεύξεις με επαγγελματίες 
του κλάδου από τέσσερις τομείς: δερματολόγους, ποδολόγους, λιανοπωλητές και 
κατασκευαστές. Αυτές οι συνεντεύξεις εμπειρογνωμόνων παρείχαν ένα πλαίσιο σχετικά με 
τον τρόπο κατανόησης και προώθησης των vegan καλλυντικών από τη σκοπιά του κλάδου 
και βοήθησαν στον εντοπισμό τυχόν παρανοήσεων ή προκλήσεων μάρκετινγκ που 
αντιμετωπίζουν οι επαγγελματίες. 

Για την ολοκλήρωση του τρίτου στόχου, πραγματοποιήθηκε μια μελέτη καταλογογράφησης 
σε ένα πολυκατάστημα για να τεκμηριωθεί η διαθεσιμότητα προϊόντων με την ένδειξη vegan 
και η συνέπεια των πιστοποιήσεων από τρίτους φορείς. Αυτή η ανάλυση αποθέματος 
βοήθησε στον ποσοτικό προσδιορισμό του αριθμού των πιστοποιημένων ετικετών vegan, 
στον εντοπισμό περιπτώσεων πράσινης επωνυμίας και στην παρατήρηση των τάσεων της 
αγοράς που περιλαμβάνουν παρανοήσεις για τα vegan καλλυντικά.  

Για τον τέταρτο και τελευταίο στόχο, αναπτύχθηκαν εκπαιδευτικά γραφήματα 
πληροφόρησης χρησιμοποιώντας το Canva ως λογισμικό σχεδιασμού. Αυτά τα γραφήματα 
πληροφόρησης εμφανίζουν τα κύρια ευρήματα από αυτήν την έρευνα για να εκπαιδεύσουν 
το κοινό σχετικά με τις λανθασμένες αντιλήψεις σχετικά με τα vegan καλλυντικά. 
Αποτελέσματα 

Τα βασικά ευρήματα προσδιορίστηκαν χρησιμοποιώντας ανάλυση δεδομένων για την 
εξέταση των δεδομένων που συγκεντρώθηκαν από τις μεθόδους έρευνας, συνέντευξης και 
καταλογογράφησης που περιγράφηκαν προηγουμένως. Αυτά τα ευρήματα εξήχθησαν από 
απαντήσεις σε επιλεγμένες ερωτήσεις έρευνας και συνεντεύξεις που παρείχαν τα πιο 
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σημαντικά αποτελέσματα λαμβάνοντας υπόψη τις αντιλήψεις των καταναλωτών και των 
επαγγελματιών για τα vegan καλλυντικά.  

Τα ευρήματα της έρευνας:  

●​ Μόνο το 26% από τους 122 συμμετέχοντες στην έρευνα μπόρεσαν να ορίσουν σωστά 
τον βιγκανισμό.  

●​ Οι καταναλωτές παρακινούνται να αγοράσουν vegan καλλυντικά λόγω ηθικών, 
περιβαλλοντικών και πλεονεκτημάτων υγείας. 

●​ Η περιορισμένη διαθεσιμότητα προϊόντων και οι τιμές των προϊόντων αποτελούν 
εμπόδια αγορών για vegan καλλυντικά.  

●​ Οι συμμετέχοντες στην έρευνα δεν μπορούσαν με σιγουριά να εντοπίσουν κοινά 
συστατικά ζωικής προέλευσης που χρησιμοποιούνται σε καλλυντικά προϊόντα.  

Ευρήματα συνέντευξης:  

●​ Μια κοινή παρανόηση για τα vegan καλλυντικά είναι ότι είναι λιγότερο 
αποτελεσματικά από τα μη vegan εναλλακτικά.  

●​ Τα μακροπρόθεσμα, vegan καλλυντικά έχουν υψηλότερη τιμή, αλλά παρέχουν 
βελτιωμένα οφέλη για την υγεία λόγω των πιο υγιεινών συστατικών τους. 

Ευρήματα Καταλογογράφησης:   

●​ Οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ δεν έχουν εκπαίδευση σχετικά με τον τρόπο 
αναγνώρισης των vegan προϊόντων. 

●​ Η ασυνεπής σήμανση vegan στα καλλυντικά προϊόντα καθιστά δύσκολο τον 
εντοπισμό συστατικών που προέρχονται από ζώα και τη διαφοροποίηση μεταξύ 
vegan, φυσικών και βιολογικών καλλυντικών.  

Με βάση αυτά τα ευρήματα, έγινε σαφές ότι οι καταναλωτές στερούνται εκπαίδευσης 
σχετικά με τις έννοιες που σχετίζονται με τα vegan καλλυντικά. Στη συνέχεια αναπτύχθηκε 
μια σειρά από εκπαιδευτικά γραφήματα πληροφόρησης για τη βελτίωση της 
ευαισθητοποίησης των καταναλωτών και των επαγγελματιών σχετικά με τα vegan 
καλλυντικά. Τα δείγματα των γραφημάτων πληροφόρησης σχεδιάστηκαν για να επεξηγήσουν 
τον ορισμό του βιγκανισμού, να αναγνωρίσουν κοινά συστατικά που προέρχονται από ζώα, 
να προσδιορίσουν τις τακτικές greenwashing και να διευκρινίσουν τη σημασία των 
πιστοποιήσεων από τρίτους φορείς.  

Συστάσεις 

Αναπτύχθηκαν συστάσεις για να βοηθήσουν την HellasVeg να βελτιώσει τις καταναλωτικές 
και επαγγελματικές γνώσεις για τα vegan καλλυντικά. Αυτές οι συστάσεις 
κατηγοριοποιούνται ως άμεσες ή μακροπρόθεσμες συστάσεις. 

Άμεσες Συστάσεις 

1.​ Η HellasVeg θα πρέπει να δημοσιεύσει αυτήν την αναφορά στον ιστότοπό της. 

Η κοινή χρήση αυτής της αναφοράς προσφέρει στους καταναλωτές μια ευκαιρία να 
αποκτήσουν γνώσεις από βασικά ευρήματα και για την HellasVeg να επανατοποθετήσει τα 
ευρήματα στα γραφήματα για τη βελτίωση της ευαισθητοποίησης των καταναλωτών. 

3 



2.​ Η HellasVeg θα πρέπει να δημοσιεύει εκπαιδευτικά γραφήματα πληροφόρησης 
στον ιστότοπό της και σε πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης, όπως το 
LinkedIn, το Instagram και το Facebook. 

Η ομάδα μάρκετινγκ της HellasVeg θα πρέπει να ενημερώνει και να διατηρεί τα γραφήματα 
στον ιστότοπό της και στις δημοφιλείς πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης για να 
εκπαιδεύσει ένα ευρύτερο κοινό σχετικά με τα vegan καλλυντικά και τις κοινές παρανοήσεις 
στη βιομηχανία καλλυντικών vegan. 

3.​ Η HellasVeg θα πρέπει να συγκρίνει τα δεδομένα της έρευνας που συλλέχθηκαν 
από αυτήν την ερευνητική μελέτη με τα δεδομένα που παρουσιάζονται σε άλλες 
ευρωπαϊκές μελέτες καλλυντικών για vegan. 

Εφόσον η HellasVeg έχει πρόσβαση σε άλλες ευρωπαϊκές βίγκαν μελέτες καλλυντικών, θα 
πρέπει να συγκρίνει τα αποτελέσματα των ερωτηματολογίων της έρευνας αυτής με αυτά 
εξωτερικών μελετών περίπτωσης για να εντοπίσει ευρήματα συνεπή και μοναδικά στη 
Θεσσαλονίκη. 

Μακροπρόθεσμες Συστάσεις 

4.​ Η HellasVeg θα πρέπει να συνεχίσει να συλλέγει δεδομένα για συγκεκριμένα 
δημογραφικά στοιχεία φύλου και ηλικίας για τη συλλογή περιεκτικών 
δεδομένων έρευνας στη Θεσσαλονίκη. 

Τα αποτελέσματα της έρευνας εγείρουν την ανησυχία ότι πρέπει να συλλεχθούν 
περισσότερες πληροφορίες για συμμετέχοντες διαφορετικών δημογραφικών στοιχείων: 
άνδρες και συμμετέχοντες ηλικίας άνω των 30 ετών. Η συλλογή αυτών των δεδομένων θα 
ωφελήσει την HellasVeg στην αποστολή της να βελτιώσει τις γνώσεις των καταναλωτών και 
την κατανόηση των καταναλωτών καλλυντικών στη Θεσσαλονίκη. 

5.​ Η HellasVeg θα πρέπει να δημιουργήσει ένα διαδικτυακό εκπαιδευτικό 
σεμινάριο που να περιέχει ενημερωτικό περιεχόμενο σχετικό με τη βίγκαν 
βιομηχανία καλλυντικών. 

Η HellasVeg θα πρέπει να δημιουργήσει ένα διαδικτυακό εκπαιδευτικό σεμινάριο που θα 
περιλαμβάνει σύντομα βίντεο, παρουσιάσεις και δεδομένα από αυτήν τη μελέτη για να 
αντιμετωπίσει τα βασικά ευρήματα που παρουσιάστηκαν από αυτήν την έρευνα. Η ανάπτυξη 
αυτής της εκπαίδευσης και η διανομή της σε επαγγελματίες λιανικής θα βοηθήσει στην 
άμβλυνση των παρανοήσεων που επηρεάζουν αρνητικά τη βιομηχανία καλλυντικών vegan. 
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